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Resumen 
La televisión continúa siendo una de las actividades a las que mayor cantidad de tiempo dedi-
camos diariamente. Sin embargo, en ocasiones se le dedica menos tiempo del que se quisiera 
(infraconsumo), mientras que en otras sucede lo contrario (sobreconsumo). En este contexto, 
el objetivo de este trabajo ha sido analizar cuáles son las características sociodemográficas de 
los televidentes y los comportamientos hacia la televisión que se encuentran asociados a una 
mayor presencia del sobreconsumo y el infraconsumo televisivo. Para ello, se ha examinado 
información estadística sobre una muestra de 1000 telespectadores españoles. Nuestros re-
sultados indican que tanto el sobreconsumo como el infraconsumo de televisión están más 
presentes entre las mujeres que entre los hombres, así como que los telespectadores de entre 65 
y 74 años de edad son los que mejor ajustan la cantidad que consumen de televisión a sus de-
seos. El sobreconsumo está más asociado a ver varios programas simultáneamente y continuar 
viendo la televisión aunque el contenido no sea del agrado, mientras que el infraconsumo lo 
está a encender la televisión sin saber qué se emite. Los resultados obtenidos ponen de relevan-
cia la necesidad de tener en cuenta la cantidad y no solamente la calidad en los estudios sobre 
consumo televisivo. También muestran que el infraconsumo y el sobreconsumo televisivo son 
fenómenos complejos que exigen la utilización de perspectivas de análisis multidisciplinar.
Palabras clave: consumo televisivo, hábitos televisivos, consumo de medios, investigación en 
medios, telespectador, televisión.
Abstract. Television overconsumption and underconsumption in Spain
Television viewing is one of  the activities to which we devote a significant amount of  time 
every day. At times, however, people may watch less TV than they would like (underconsump-
tion), while at other times, the opposite is the case (overconsumption). In this context, the 
aim of  this study was to analyze the sociodemographic characteristics of  viewers and explore 
television behaviors associated with a greater incidence of  television overconsumption and un-
derconsumption. The statistical information is drawn from a sample of  1,000 Spanish viewers. 
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Our results indicate that both overconsumption and underconsumption are more prevalent 
among women than among men, and that viewers between 65 and 74 years old are those whose 
television consumption best matches their personal wishes. Overconsumption is more closely 
linked with watching several TV programs at the same time, and continuing to watch televi-
sion even though the content does not appeal to the viewer. Underconsumption is related to 
switching on the TV set without knowing what is on. The results obtained show the need to 
take into account quantity, not only quality, in studies of  television viewing. They also show 
that television underconsumption and overconsumption are complex phenomena that require 
inquiry from a multidisciplinary range of  analytical perspectives.
Keywords: television consumption, television-viewing habits, media consumption, media re-
search, television viewer, television.
1. Introducción 
La televisión es una actividad de ocio a la que las personas dedican una parte 
importante de su vida. El Estudio General de Medios (Asociación para la 
Investigación de Medios de Comunicación, 2013), basado en el método del 
recuerdo de consumo de televisión, cifra en 242 minutos por persona y día el 
consumo de televisión durante el año 2012, mientras que Kantar Media, que 
mide el consumo con audímetros, estima que durante el año 2012 se alcanza-
ron los 246 minutos por persona y día. De hecho, a pesar de la aparición de 
nuevos medios de comunicación, la televisión continúa siendo el medio al que 
más tiempo dedican los españoles. En este sentido, el mencionado Estudio 
General de Medios señala que la televisión es el medio con mayor penetración 
(89,5 %), muy por encima de internet (48,6 %). Los datos ofrecidos por el ba-
rómetro de mayo de 2010 del Centro de Investigaciones Sociológicas también 
confirman que la televisión es el medio de comunicación preferido por los 
españoles: un 50,2 % lo eligen, por un 28 % de internet, un 14,1 % de la radio 
y un 6 % de los periódicos. 
Lógicamente, cabe pensar que si las personas dedican tanto tiempo a ver 
la televisión es porque ello les genera utilidad o satisfacción. Esta es la expli-
cación proporcionada tanto por la teoría de usos y gratificaciones (Blumler 
y Katz, 1974) como por el modelo económico del individuo racional. Los 
motivos por los que un espectador decide ver la televisión pueden ser muy 
variados, como la búsqueda de entretenimiento, la obtención de información, 
aprender o, sencillamente, huir de la soledad (Ostman y Jeffers, 1983). Desde 
este planteamiento  las personas gozan de la libertad necesaria para poder 
elegir con precisión la cantidad de tiempo que ven la televisión. Ello viene 
facilitado, además, por el hecho de que el coste monetario en el que hay que 
incurrir para poder ver la televisión es muy reducido, en comparación con el 
coste de otros tipos de ocio.
No obstante, en ocasiones existen restricciones que obligan al individuo a 
dedicar menos tiempo del deseado a la televisión, dando lugar al fenómeno 
del infraconsumo televisivo. Estas restricciones están asociadas, fundamen-
talmente, a limitaciones en el tiempo disponible derivadas de la existencia de 
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otras actividades de obligado cumplimiento, como el trabajo o el cuidado de 
familiares. Cuanto mayor sea el tiempo que se deba dedicar a ellas, menor será 
el tiempo libre disponible y, en consecuencia, menor el tiempo dedicado a la 
televisión.
El infraconsumo televisivo, por tanto, se dará con mayor probabilidad en 
situaciones de escasa disponibilidad de tiempo. Sin embargo, también depen-
de del número óptimo de horas de visionado de televisión para el individuo. 
Es decir, aquellos espectadores a los que les gusta mucho ver la televisión, tie-
nen una mayor probabilidad de caer en situaciones en las que ven la televisión 
menos de lo que les gustaría.
Si bien las situaciones de infraconsumo televisivo parecen lógicas, de 
acuerdo con los argumentos señalados, a la luz de la dinámica de la vida diaria, 
a primera vista no sucede lo mismo para el fenómeno contrario: el de aquellas 
personas que consideran que ven la televisión más de lo que les gustaría, esto 
es, el sobreconsumo televisivo. ¿Por qué alguien puede no estar contento con 
el tiempo que dedica a ver la televisión teniendo la libertad para dedicar menos 
tiempo a ello? 
La bibliografía ha recogido importantes evidencias sobre el hecho de que 
ver la televisión, en ocasiones, genera infelicidad entre quienes lo hacen. Así, 
entre los estudios recientes desarrollados a partir de datos internacionales, 
podemos destacar los realizados por Frey et al. (2007), Bruni y Stanca (2008) 
o Kataria y Regner (2011). Para el caso de España, cabe mencionar el trabajo 
de Cuñado y Pérez de Gracia (2012), en el que se confirma la expectativa de 
que cuanto mayor es el número de horas que un individuo ve la televisión, 
menor es su felicidad.
Estos resultados denotan la existencia de incoherencias sistemáticas aleja-
das del modelo racional, ya que apuntan a que algunas personas hacen cosas, 
como ver la televisión, que posteriormente lamentan. Aunque se elige con 
libertad ver la televisión un determinado número de horas, no se está satisfe-
cho con esa elección, pero posteriormente se continúa actuando en el mismo 
sentido.
Los motivos por los que los telespectadores pueden arrepentirse de ver 
la televisión pueden ser muy variados. Una clasificación de estos empleada 
en ocasiones es la que considera el plazo temporal en el que tienen lugar las 
consecuencias negativas de ver la televisión. 
La insatisfacción a corto plazo es la que surge inmediatamente o, incluso 
en el mismo momento, en el que tiene lugar la acción de ver la televisión. Un 
sentimiento típico que se puede incluir en este apartado sería la sensación de 
pérdida de tiempo. A ello contribuye la percepción por parte del telespectador 
de que está viendo programas que no son de su gusto o que considera que son 
de deficiente calidad (Gui y Stanca, 2009). Asimismo, como encuentran en 
su estudio Heuvelman et al. (2005), ver la televisión da lugar, en muchas oca-
siones, a sentimientos negativos como irritación, aburrimiento, indignación o 
inquietud.
El trabajo de Kubey y Csikszentmihaly (1990) explora otros mecanismos 
que conducen a la sensación de insatisfacción que puede generar ver la televi-
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sión. Estos autores encontraron que los individuos, mientras ven la televisión, 
se sienten relajados y pasivos. Sin embargo, cuando dejan de hacerlo, dejan de 
sentirse relajados y tienen dificultades para concentrarse. En su estudio, esto 
no sucedía para otras actividades como la lectura o la práctica deportiva. Todo 
ello da lugar a un sentimiento de arrepentimiento por haber dedicado tiempo 
a ver la televisión. 
En otros casos, la insatisfacción está relacionada con las posibles conse-
cuencias negativas a largo plazo. Una de ellas es el deterioro de la vida social. 
El tiempo dedicado a ver la televisión se consigue reduciendo el dedicado a 
cultivar las relaciones con la familia y los amigos (Bruni y Stanca, 2008). Esta 
menor dedicación a estar con otras personas provoca una menor calidad de la 
interacción con ellas y, por tanto, una mayor sensación de soledad. 
Ver la televisión, en cuyos programas se reflejan habitualmente situaciones 
económicas acomodadas, también se ha vinculado con el desarrollo de una 
mentalidad más materialista (Shrum et al., 2005), de tal forma que se elevan 
las aspiraciones monetarias (Bruni y Stanca, 2006; Hyll y Schneider, 2013). 
Este desarrollo del afán por asociar la felicidad a la posesión de bienes es sus-
ceptible de generar sentimientos de frustración cuando el espectador se en-
frenta a las dificultades económicas propias de la vida diaria. Además, existen 
estudios, como el de Layard (2005), que muestran que ver la televisión afecta 
negativamente a la percepción que los individuos tienen de sus ingresos en 
comparación con los del promedio de la sociedad, es decir, les hace sentirse 
pertenecientes a una categoría socioeconómica más baja que aquella a la que 
realmente pertenecen. 
Otro efecto negativo a largo plazo tiene que ver con los efectos sobre 
la salud, tanto física como mental. El carácter sedentario de la actividad, así 
como el escaso esfuerzo mental que requiere, pueden afectar negativamente a 
las condiciones de salud de los espectadores. De esta manera, se ha estudiado 
exhaustivamente el efecto de ver la televisión sobre la obesidad o los riesgos 
cardiovasculares (Hammermeister et al., 2005; Ye, 2010). 
En cualquier caso, ¿por qué hay personas que, a pesar de prever estas con-
secuencias negativas, continúan viendo la televisión durante muchas horas? 
Una explicación extrema es la existencia de adicción a la televisión (McIlwa-
raith, 1998). Otra explicación menos drástica es la presencia de problemas de 
autocontrol (Stutzer y Frey, 2006; Benesch et al., 2010), de forma que la volun-
tad es vencida por la pereza debido al escaso coste inmediato que implica ver 
la televisión. En la decisión de ver la televisión, los individuos pueden dejarse 
llevar en el momento por factores a corto plazo como el entretenimiento o 
el descanso, sin ser capaces de predecir los efectos negativos futuros (Frey et 
al., 2007).
Una explicación adicional, especialmente aplicable al caso de niños y jó-
venes, es que no existe una formación específica en el ámbito escolar que 
promueva la adquisición de habilidades para aprender a ver la televisión, lo 
que puede influir en un excesivo consumo (Aguaded-Gómez, 2005). Si esto 
sucede para los más jóvenes, también los mayores experimentan habitual-
mente dificultades para ajustar su consumo televisivo, algo motivado mu-
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chas veces por el abandono de otras opciones de ocio (Rodríguez Vázquez, 
2007).
En este contexto, el objetivo de este trabajo es analizar qué factores 
están asociados a la incidencia tanto del infraconsumo como del sobrecon-
sumo televisivo en la población española. Como hemos venido señalando, 
si bien se han estudiado pormenorizadamente las consecuencias de estos 
dos fenómenos, no han recibido tanta atención las circunstancias en las que 
surgen.
Para ello, en primer lugar, realizaremos un análisis de su incidencia por gru-
pos sociodemográficos, teniendo en cuenta variables como el sexo, la edad, 
el nivel educativo o la actividad económica. Posteriormente estudiaremos la 
relación con variables de actitudes y conducta en relación con la televisión, 
como pueden ser el horario de visionado, las preferencias de género televisivo, 
la forma en que se ve la televisión y el lugar donde se hace.
2. Metodología
Para llevar a cabo esta investigación, nos hemos basado en los resultados ob-
tenidos a través de la realización de una encuesta original. En ella se empleaba 
un cuestionario dirigido a conocer los hábitos de consumo de televisión de la 
población española y su percepción y actitud sobre la oferta de la programa-
ción televisiva.
La recogida de la información se realizó a través de una encuesta telefónica 
asistida por ordenador (sistema CATI) sobre una muestra representativa de 
la audiencia (1.000 personas), tomando como base los residentes en España 
mayores de 14 años (37.910.000 habitantes). La selección de la muestra fue 
polietápica, estratificada por regiones (centro, sur, norte, este y oeste) y por ta-
maño de los municipios (menos 5.000 habitantes, entre 5.000 y 50.000, más de 
50.000 y capitales de provincia). La selección del entrevistado en cada hogar 
se hizo por género e intervalo de edad. El nivel de confianza se sitúa en un 95 
%, con un margen de error del 3,2 %. 
Para cumplir con el objetivo de estudiar la relación del infraconsumo y 
el sobreconsumo televisivo con otras variables hemos utilizado una serie de 
contrastes estadísticos. La elección del contraste en cada caso ha venido dada 
por la naturaleza de las variables sujetas a análisis.
Tal y como explicamos con detalle en la siguiente sección, la existencia 
de infraconsumo o sobreconsumo de televisión (o de ajuste entre cantidad 
deseada y realmente consumida) se mide a través de una variable categórica. 
De este modo, para contrastar la presencia o no de relación o no entre esta 
variable y otras variables también categóricas, se ha utilizado el estadístico chi 
al cuadrado. Cuando se ha analizado la relación con una variable ordinal, se ha 
empleado el test no paramétrico de Kruskal-Wallis. Se descartó la posibilidad 
de aplicar el análisis de la varianza ya que estas variables incumplían el requisi-
to de normalidad necesario para llevar a cabo este test, lo que se comprobó a 
través del test de Kolmogorov-Smirnov.
6   Anàlisi 51, 2015 Cristina Etayo-Perez, Alberto Bayo-Moriones
3. Resultados
En primer lugar, analizamos la situación de los telespectadores españoles en 
relación con el ajuste entre la cantidad de televisión que ven y la que les gusta-
ría ver. La tabla I recoge la distribución de frecuencias de las respuestas obte-
nidas a esta cuestión. Son cinco las opciones que se presentaban: la cantidad 
de televisión que el telespectador considera que ve es mucho menor de lo que 
le gustaría, es menor, es más o menos la misma, es mayor y es mucho mayor. 
Se puede observar que una gran mayoría de los telespectadores, concretamen-
te el 75 % de ellos, estiman que ven más o menos la cantidad de televisión 
óptima para ellos. Este dato es casi idéntico al recogido en el barómetro del 
CIS de mayo de 2010, que apuntaba a que un 75,9 % de la población dedica a 
ver la televisión aproximadamente el tiempo que quiere.
El dato anterior implica que, aunque minoritario, existe un conjunto im-
portante de televidentes con desajustes entre la cantidad de televisión consu-
mida y la deseada. Asimismo, se pueden apreciar dos hechos adicionales. El 
primero es que el sobreconsumo y el infraconsumo televisivo tienen prácti-
camente la misma incidencia, es decir, el porcentaje de la población que cree 
que ve menos televisión de la que querría (12,7 % sumando los que indican 
ver menos y mucho menos) es similar al porcentaje que cree que la ve más de 
lo que le gustaría (12,3 % sumando los que indican más y mucho más). En 
segundo lugar, los casos extremos de estos dos fenómenos son muy minorita-
rios, ya que únicamente un 2,5 % de los encuestados afirma que la cantidad de 
televisión que ve se aleja mucho de la que le gustaría ver. 
Tabla I. DIsTrIbucIón De respuesTas a la pregunTa sobre la relacIón enTre canTIDaD De 
TelevIsIón consumIDa realmenTe y la DeseaDa
Ve mucha 
menos TV 




la que le 
gustaría




Ve más TV 
que la que le 
gustaría
Ve mucha 
más TV que 
la que le 
gustaría
Porcentaje 1,8 % 10,9 % 75 % 11,6 % 0,7 %
Seguidamente, estudiaremos la incidencia del desajuste entre televisión 
consumida y deseada en los diferentes grupos demográficos. Dada la esca-
sa importancia de las categorías extremas, emplearemos una clasificación en 
tres categorías: ajuste, sobreconsumo e infraconsumo. En el caso de estas dos 
últimas, incorporaremos a ellas las observaciones correspondientes a los res-
pectivos valores extremos.
El sobreconsumo y el infraconsumo de televisión en España Anàlisi 51, 2015  7
3.1. Factores sociodemográficos
Aunque, como acabamos de ver, el infraconsumo y el sobreconsumo son fe-
nómenos con una incidencia notable en la sociedad, es de esperar que no se 
produzcan de manera uniforme en los diferentes segmentos de la población, 
ya que estos se encuentran vinculados de manera diferente a las circunstancias 
que propician su aparición.
Una de estas características es el sexo del espectador. La tabla II contiene 
la frecuencia de los fenómenos objeto de estudio en función de esta variable. 
El estadístico chi al cuadrado indica que hay diferencias significativas al 5 % 
entre hombres y mujeres al respecto. Así, hay un mayor porcentaje de hom-
bres que de mujeres que piensan que consumen la cantidad de televisión que 
desean. La mayor presencia del desajuste entre las mujeres se produce tanto 
en el infraconsumo como en el sobreconsumo a partes casi iguales, del mismo 
modo que sucede con los hombres.
Tabla II. Infraconsumo y sobreconsumo De TelevIsIón según el sexo
Infraconsumo Sobreconsumo Ajuste Chi2 p
Hombre 10,4 % 11,1 % 78,5 % 6,004 0,050
Mujer 14,7 % 13,4 % 71,9 %
De la tabla III se desprende la existencia de heterogeneidad entre los di-
ferentes segmentos de edad en lo que tiene que ver con la existencia de dife-
rencias entre la cantidad de televisión vista y la deseada, como lo atestigua la 
significatividad del estadístico chi al cuadrado. En lo que se refiere al ajuste, 
sobresale el grupo de telespectadores entre 65 y 74 años, ya que un 81,2 % 
de ellos afirma que ve más o menos la cantidad de televisión que desean. Por 
el contrario, los menores niveles de ajuste se producen para los espectadores 
menores de 24 años y para aquellos con una edad comprendida entre los 35 
y 44 años.
Más diversas son las pautas relativas al infraconsumo y el sobreconsumo. 
Puede contemplarse con nitidez cómo los diferentes segmentos de edad pre-
sentan percepciones diferentes en torno a esta cuestión. De esta manera, la 
sensación de ver la televisión más de lo deseado es mayor en los grupos de 
menor y mayor edad principalmente. Así, un 18,4 % de los telespectadores de 
al menos 75 años de edad y un 16,7 % de los de entre 55 y 64 años comparten 
esta impresión. Lo mismo ocurre para el 16,5 % de los telespectadores de 
entre 14 y 20 años. Por su parte, el infraconsumo está más presente en los 
segmentos de la población de edad media-baja, como el de 21 a 24 años (16,7 
%), el de 25 a 34 años (19,3 %) y el de 35 a 44 años (17 %).
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Tabla III. Infraconsumo y sobreconsumo De TelevIsIón según la eDaD
Infraconsumo Sobreconsumo Ajuste Chi2 p
14-20 11,3 % 16,5 % 72,2 % 30,171 0,007
21-24 16,7 % 10,4 % 72,9 %
25-34 19,3 % 5 % 75,7 %
35-44 17 % 10,8 % 72,2 %
45-54 8,6 % 14,3 % 77,1 %
55-64 8,3 % 16,7 % 75 %
65-74 9,4 % 9,4 % 81,2 %
75 y más 7,9 % 18,4 % 73,7 %
La relación entre nivel de estudios, infraconsumo y sobreconsumo televi-
sivo figura en la tabla IV. Se detecta una cierta relación negativa entre el nivel 
educativo y el ajuste entre la cantidad de televisión deseada y la realmente con-
sumida. Esto es, aquellos telespectadores que han alcanzado cotas más altas 
en el sistema educativo tienden a presentar mayores niveles de desajuste entre 
la cantidad de televisión que ven y la que les gustaría ver. Un segundo resulta-
do, es el bajo nivel de infraconsumo que se produce entre aquellos individuos 
que carecen de estudios (4,9 %). Por el lado del sobreconsumo, destacan los 
consumidores con estudios secundarios, con un 9,6 % de ellos afectados por 
este fenómeno. Sin embargo, hay que subrayar que estas relaciones no son 
significativas estadísticamente al 10 %.
Tabla Iv. Infraconsumo y sobreconsumo De TelevIsIón según esTuDIos
Infraconsumo Sobreconsumo Ajuste Chi2 p
Menos de primaria 4,9 % 13,1 % 82 % 10,563 0,103
Estudios primarios 10,4 % 13,5 % 76,2 %
Estudios secundarios 13,8 % 9,6 % 76,6 %
Estudios universitarios 14,7 % 14,7 % 70,5 %
La tabla V presenta los resultados obtenidos en el caso de la actividad rea-
lizada por el entrevistado. Se distinguen dos grandes grupos en relación con 
los niveles de ajuste. En el estrato superior, con una incidencia de entre el 77 
% y el 82 %, se hallan, en orden decreciente, los parados, los trabajadores por 
cuenta propia, las amas de casa y los pensionistas. En el estrato inferior, con 
niveles alrededor del 73 %, encontramos a los trabajadores por cuenta ajena y 
a los estudiantes. En cuanto al infraconsumo, la menor incidencia se da entre 
los pensionistas y, especialmente, entre los parados, mientras que la mayor se 
halla entre trabajadores por cuenta ajena y estudiantes. Por su parte, el sobre-
consumo está más presente en pensionistas y parados, y es menos habitual en 
las amas de casa y los trabajadores por cuenta propia. No obstante, hay que 
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indicar que estas diferencias no son estadísticamente significativas de acuerdo 
con el estadístico chi al cuadrado.
Tabla v. Infraconsumo y sobreconsumo De TelevIsIón según acTIvIDaD
Infraconsumo Sobreconsumo Ajuste Chi2 p
Trabajador por cuen-
ta propia
11,5 % 10,3 % 78,2 % 8,923 0,539
Trabajador por 
cuenta ajena
15,2 % 12,2 % 72,6 %
Estudiante 13,8 % 13 % 73,2 %
Ama de casa 11,2 % 10,7 % 78,1 %
Pensionista 8,9 % 13,7 % 77,4 %
Parado 3,1 % 15,6 % 81,3 %
3.2. Factores relacionados con el comportamiento hacia la televisión
A continuación se estudia si el infraconsumo y el sobreconsumo televisivo 
están asociados con algunas actitudes y comportamientos relacionados con el 
consumo televisivo. Así, en la tabla VI se incluye la información referida a los 
horarios dedicados a ver la televisión. Los porcentajes de telespectadores que 
creen que hay un buen ajuste entre la cantidad que ven y la cantidad que de-
searían ver oscilan entre el 70 y el 76 % para la mayoría de las franjas horarias, 
salvo dos excepciones. Una es la franja entre la medianoche y las dos y media 
de la madrugada y, la otra, la que comprende el periodo entre las dos y media 
de la madrugada y las siete de la mañana. No obstante, en este segundo caso 
hay que indicar que los resultados deben tomarse con cautela, ya que son muy 
pocos los entrevistados que afirman estar frente al televisor en estas franjas 
horarias.
El equilibrio en la incidencia del infraconsumo y del sobreconsumo se pro-
duce en todas las categorías, excepto en la que va de las dos del mediodía a las 
cinco y media de la tarde y la que va de la medianoche a las dos y media de la 
madrugada. En ambos casos, especialmente en el segundo, existe un impor-
tante porcentaje de personas que dedica a la televisión más tiempo del que le 
gustaría.
El resultado correspondiente a la franja horaria entre las doce de la noche 
y las dos y media de la madrugada puede atribuirse a que se trata de una hora 
en la que los telespectadores tienen menos obligaciones y, en consecuencia, 
mayor libertad para decidir ver la televisión. Sin embargo, el coste de oportu-
nidad de ver la televisión a esas horas es alto debido al mayor cansancio al día 
siguiente por haber prescindido de horas de sueño, dando lugar a un mayor 
arrepentimiento posterior.
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Tabla vI. Infraconsumo y sobreconsumo De TelevIsIón según el horarIo De vIsIonaDo en-
Tre semana
Infraconsumo Sobreconsumo Ajuste Chi2 p
De las 7 a las 14 
horas
Sí 14,8 % 14,8 % 70,5 % 0,730 0,680
No 12,6 % 11,9 % 75,5 %
De las 14 a las 
17.30 horas
Sí 11,7 % 15,2 % 73,1 % 7,062 0,029
No 13,5 % 9,7 % 76,8 %
De las 17.30 a las 
21.30 horas
Sí 11,8 % 12,5 % 75,7 % 0,318 0,853
No 13,1 % 12 % 75 %
De las 21.30 a las 0 
horas
Sí 12 % 12,4 % 75,1 % 2,366 0,306
No 16,3 % 10,8 % 72,9 %
De las 0 a las 2.30 
horas 
Sí 11,4 % 28,6 % 60 % 9,265 0,010
No 12,8 % 11,5 % 75,7 %
De las 2.30 a las 7 
horas
Sí 33,3 % 33,3 % 33,3 % 2,822 0,244
No 12,7 % 12,1 % 75,3 %
En la tabla VII se ofrecen los datos necesarios para examinar los vínculos 
entre infraconsumo, sobreconsumo y preferencias por géneros televisivos. Es-
tas han sido valoradas en una escala de uno a cinco, donde uno indica que el 
género no gusta nada, dos que poco, tres que lo normal, cuatro que bastante y 
cinco que mucho. Se ha utilizado una clasificación compuesta por once géneros 
televisivos, de manera que se captura de forma amplia la variedad de tipologías 
de programas de televisión que habitualmente se emiten en los canales de televi-
sión. En general, se observa que el desajuste entre la cantidad de televisión que 
se ve y la que se desearía ver no está especialmente vinculado a la preferencia 
por unos u otros géneros televisivos. Así, no se observa ningún tipo de relación 
entre el ajuste en la cantidad de televisión vista y la preferencia por los siguientes 
géneros: informativos, talk shows, cine, series, concursos, deportes, documenta-
les, telerrealidad, programas musicales, de humor y divulgativos. Sin embargo, 
sí que se aprecia que los individuos que consideran que ven más o menos la 
cantidad de televisión que les gustaría se inclinan por los programas deportivos. 
Tabla vII. Infraconsumo y sobreconsumo De TelevIsIón según la preferencIa De géneros 
(meDIDa en una escala De 1[nInguno] a 5 [mucho])
Infraconsumo Sobreconsumo Ajuste p (Kruskal-Wallis)
Informativos 3,85 3,70 3,94 0,342
Talk shows 1,71 1,87 1,79 0,673
Cine 4,03 3,87 3,83 0,617
Series 3,45 3,24 3,18 0,168
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Concursos 2,55 2,35 2,53 0,489
Deportes 2,61 2,53 2,84 0,050
Documentales 3,40 3,43 3,50 0,968
Telerrealidad 1,67 1,67 1,65 0,995
Programas musicales 2,85 2,52 2,56 0,318
Humor 2,80 2,85 2,86 0,961
Divulgativos 2,41 2,47 2,38 0,816
Cabe esperar que exista relación entre la percepción de sobreconsumo o 
infraconsumo televisivo y los hábitos de visionado de la televisión. En la tabla 
VIII se estudia cómo la forma y el lugar de ver la televisión interaccionan con 
el ajuste entre la cantidad de televisión realmente consumida y la prevista. Se 
aprecian ciertas conexiones significativas al 10 % de acuerdo con el test de 
Kruskal-Wallis, en mayor medida con la forma de ver la televisión que con 
el lugar en el que se hace, apartado en el que no se detecta ninguna clase de 
relación. Por ejemplo, el sobreconsumo se encuentra especialmente asociado 
a ver varios programas simultáneamente y a continuar viendo la televisión 
aunque se estén emitiendo programas que no son del agrado del telespectador 
en cuestión. Por su parte, el infraconsumo va unido a encender el televisor 
desconociendo qué es lo que se emite en esos momentos. 
Tabla vIII. Infraconsumo y sobreconsumo según la forma y el lugar De ver la TelevIsIón 
(meDIDa en una escala De 1 [nunca] a 5 [sIempre] o casI sIempre)
Infraconsumo Sobreconsumo Ajuste p (Kruskal-Wallis)
Haciendo otras cosas 2,68 2,89 2,58 0,101
Viendo varios progra-
mas a la vez
2,06 2,40 2,14 0,079
Enciende el televisor sin 
saber qué se emite
2,78 2,63 2,55 0,067
Continúa viendo la tele-
visión aunque se estén 
emitiendo programas 
que no le gustan
1,96 2,11 1,84 0,073
Ve la TV en la habita-
ción
1,92 1,92 1,74 0,239
Ve la TV en el salón 4,38 4,38 4,54 0,164
Ve la TV en la cocina 1,79 1,79 1,68 0,700
Ve la TV en bares 1,19 1,19 1,28 0,110
Ve la TV en casa de 
otros
1,40 1,40 1,38 0,956
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4. Discusión y conclusiones
La televisión continúa siendo en nuestra sociedad una de las actividades a 
las que mayor cantidad de tiempo dedicamos diariamente. Sin embargo, no 
siempre le dedicamos el tiempo que desearíamos. Al igual que sucede con 
otros bienes, en ocasiones el consumo es inferior al deseado. Sin embargo, a 
diferencia de lo que ocurre para la mayoría de esos casos, el motivo del infra-
consumo no suele estar relacionado con la escasez de recursos monetarios del 
individuo, ya que el coste explícito de ver la televisión es prácticamente nulo. 
Más bien el infraconsumo tiene que ver con la escasez del recurso tiempo. 
Simultáneamente, se producen situaciones en las que ocurre lo contrario, el 
fenómeno del sobreconsumo, donde los espectadores sienten que consumen 
más televisión de la que les gustaría.
En este contexto, el objetivo de este trabajo ha sido analizar cuáles son las 
características sociodemográficas de los televidentes y las actitudes y com-
portamientos hacia la televisión que se encuentran asociados a una mayor 
presencia del sobreconsumo y el infraconsumo televisivo. Para ello, hemos 
examinado información estadística sobre una muestra de 1000 telespectado-
res españoles. 
Los resultados obtenidos ponen de relevancia la necesidad de tener en 
cuenta la cantidad en los estudios sobre consumo televisivo. El debate sobre la 
satisfacción de los consumidores con la televisión se ha centrado tradicional-
mente en aspectos ligados a la calidad de la programación ofertada (Rosengren 
et al., 1996; Berné-Manero et al., 2013). Se ha entendido que el descontento 
con el consumo de televisión está ligado principalmente a un desajuste entre 
las características y la calidad de los programas y las preferencias y niveles de 
exigencia de los espectadores. Sin embargo, nuestros datos indican que un 
motivo importante de descontento es la diferencia entre la cantidad de televi-
sión que se consume y la que se desearía consumir.
Nuestros resultados también muestran que el infraconsumo y el sobrecon-
sumo televisivo son fenómenos complejos que exigen una perspectiva de aná-
lisis multidisciplinar. Así, hemos podido observar la función que desempeñan 
en su incidencia variables de corte sociológico o de naturaleza económica, con 
sus consiguientes diferencias en los soportes argumentales y conceptuales. 
Nuestro trabajo sugiere que es precisa la inclusión de factores de un amplio 
espectro para una mejor comprensión del infraconsumo y el sobreconsumo 
de televisión.
Como hemos señalado anteriormente, el infraconsumo y el sobreconsumo 
se han mostrado especialmente vinculados con otros hábitos de comporta-
miento televisivo, como la forma de ver la televisión y su planificación. Esto 
es indicativo de que las diferentes conductas en relación con la televisión no 
se producen de forma aislada, sino que es posible identificar determinados 
patrones de comportamiento asociados al infraconsumo y al sobreconsumo. 
Investigaciones futuras deberían recoger de forma explícita un conjunto 
de aspectos no contemplados en el presente estudio. Un primer grupo de ellos 
son las variables que definen la personalidad del individuo. En los últimos 
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años, han sido numerosos los estudios que se han centrado en estudiar cómo 
las diferencias en la personalidad están asociadas a diferencias en el tipo de 
género preferido (Kraaykamp y von Eijck, 2005; Shim y Bryant, 2007; Böc-
king y Fahr, 2009). Los estudios acerca del sobreconsumo y el infraconsumo 
podrían beneficiarse enormemente de la inclusión de la personalidad entre sus 
variables explicativas.
Finalmente, el análisis del fenómeno del desajuste entre cantidad deseada 
y consumida de televisión se vería enormemente enriquecido adoptando una 
perspectiva educativa. Sería deseable estudiar los orígenes del infraconsumo y, 
especialmente, del sobreconsumo, desde la perspectiva del aprendizaje de los 
hábitos televisivos (Aguaded-Gómez y Díaz-Gómez, 2008). En este trabajo, 
se ha adoptado una postura de estudio de los factores presentes asociados al 
sobreconsumo, pero no cabe duda de que el surgimiento de este fenómeno no 
es espontáneo, sino que tiene unos antecedentes que se remontan en el tiem-
po. En este sentido, sería sumamente interesante analizar el impacto que los 
procesos de adquisición de conductas en relación con el consumo televisivo 
afectan a la aparición del sobreconsumo.
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